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摘要 
在最近的十年中，互联网软硬件技术的不断提高和普及使得 Web1.0 这样一
个基于网络互连的时代逐渐进化成 Web2.0 这个基于网络社交的时代并且逐步向
更高层次的 Web3.0 时代转变。这是一场带来划时代意义的革命，且产生着越来
越大的蝴蝶效应。信息的生产不再局限于某个机构、某个团体，人人都能当信息
的生产者，人人也都是信息的消费者，生产和消费的界线业变得模糊起来。信息
作为一种看不见的商品，在这个时代成为人们竞相追逐的热点，掌握了信息就是
掌握了前沿，就是掌握了商机和未来。就在这个信息时代，一种全新的网络生产、
消费模式正在引领人们进入一个全新的媒体阶段——自媒体。自媒体存在着一些
自身独有的特点，包括很强的互动性、这种互动的及时性、可借助移动终端的便
捷性、运作的简单性以及相对较低廉的成本等，这些决定了自媒体拥有庞大的用
户基础，因此受到了普通大众、媒体人和营销者的青睐。这些特征也就决定了它
会拥有极高的自主性，也是造成自媒体不同模式的商业化的基础。 
    一个全新的行业的出现有其必然性，正所谓有需才有求，有求才有其生产的
动力，而经济人的本性又决定了每个人在社会活动中的本性都是逐利的，这些在
自媒体行业上同样适用。在这个时代，自媒体从业者贩卖的“商品”是信息和影
响力。如何贩卖信息和影响力，如何将信息和影响力转化为利益，这就是自媒体
的商业化，商业化之路必然而必须，这是自媒体实现可持续发展的不二选择。而
商业化模式是多样的，不同自媒体的特征决定了其可以选择的商业化模式也是不
同的，自媒体在明确自身流量特点、内容专业性和普适性方面之后，需要谨慎选
择不同的商业模式，以达到盈利的目的。然而，自媒体较低的从业门槛也造成了
这一行业后续发展的一系列瓶颈，只有打破这些瓶颈，才能为自媒体的发展创造
更有利的环境。 
 
 
关键词：信息消费 自媒体 商业化
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
中国自媒体服务行业商业化研究 熊素云 
II 
 
Abstract 
    In the recent ten years, the prevalence and development of internet impel the era 
web 1.0 which based on net interconnection upgrade to era web 2.0 and gradually 
evolve to era web 3.0.The butterfly effect of this internet revolution is growing, the 
produce of information is no longer confined to an institution or a group, everyone 
can be its producer, and everyone can be an information consumer, the boundary of 
producer and consumer become blurred. As an invisible production, information is a 
hot spot which chased by many people, the holding of information equal to the 
holding of the cutting-edge and the future of business. In this era, a totally new mode 
of producing and consuming is leading people to a new media stage, which is ‘we 
media’. The strong interactivity and the timeliness along with the convenience of we 
media are welcomed by normal people, media people and marketing people. We 
media is appreciated by enterprises and organizations for its fast and efficient 
interaction and special personal experience and these features of we media lead to a 
high autonomy, which could cause different mode of the commercialization. 
   The emergence of a new industry doesn’t come from nowhere, it contains a 
certain kind of inevitability. Necessity cause demand, and the demand produce 
motivation, the nature of an economic people is chasing profit, the same situation 
applies to we media industry. In this era, we media sell information and influence. The 
way to sell these “production”and the way to transfer information to profit, is called 
the commercialization of we media. The commercialization of we media is must and 
inevitable, which is the only way to achieve a sustainable development. There are 
many ways to achieve commercialization, which depend on the features of different 
we media, after specifying its own features, can we media choose a right mode to 
make profits. On the other hand, the low threshold of this industry lead to a series of 
bottlenecks, only if those bottlenecks be broken, can we media have a better 
circumstance to develop itself. 
 
Key words: information consumption; commercialization; we media 
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第一章 绪论 
1.1研究背景及选题意义 
1.1.1 研究背景 
    人们形容某一个历史时期时通常会使用一种最具代表性的生产工具，例如人
类从远古时代至今经历了石器为代表的时代、青铜器为代表的时代、铁器为代表
的时代、蒸汽机为代表的时代以及电气为代表的时代等用不同的生产作业工具来
作为标志的时代。用这种思维模式看，在近一百年里，人类可以说是从电气时代
走向了信息时代。 
信息时代，顾名思义在这个时代里最重要的就是信息二字。信息作为一种看
不见摸不着的商品，在这个以其命名的时代里成为了人们竞相追逐的热点，可以
说，掌握了信息就是掌握了前沿，就是掌握了商机和未来。互联网软硬件技术的
不断提高和普及使得 Web1.0 这样一个基于网络互连的时代逐渐进化成 Web2.0
这个基于网路社交的时代并且逐步向更高层次的 Web3.0 时代转变。这场互联网
革命产生的蝴蝶效应越来越大，信息的生产不再局限于某个机构、某个团体，人
人都能生产信息这种产品同时人人也都能消费它，生产和消费之间的界限也变得
不再清晰。博客、微博、微信、播客等各种网络媒介层出不穷，发展迅速，以上
这些媒介最大的特点就是用户能够自己创造内容，在这个传播平台上，用户自主
发布、订阅、收藏、转播信息，这些现象表明，一种全新的网络生产、消费模式
正在引领人们进入一个全新的媒体阶段——自媒体。自媒体存在着一些独特的特
点，包括很强的互动性、这种互动的及时性、可借助移动终端的便捷性、运作的
简单性以及相对较低廉的成本等，这些决定了自媒体拥有庞大的用户基础，因此
受到了普通大众、媒体人和营销者的青睐。甚至有的品牌，产生之初就是依赖自
媒体，然后利用自媒体塑造品牌形象、传播品牌理念、吸引粉丝群体，一切都在
这个框架下完成，可见其作用力。 
经过十多年，特别是近两三年的发展，自媒体已经跳出单纯做媒体中介的范
畴，走上了一条与盈利相结合的道路，即使存在争论，这也已经是一个事实。在
提倡“大众创业，万众创新”的今天，自媒体为草根阶层进行创新、创造、创业
提供了一个更加广阔的平台，互联网+网络思维的推动下，自媒体的商业化也会
成为一种趋势与热点。 
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1.1.2 选题意义 
    目前大多数人能够达成这样一个共识，即自媒体的出现极大的改变了人们的
生活，它以一种潜移默化的方式渗透入人们生活的方方面面，让人们慢慢接受它
并逐渐离不开它。而它给人们生活带来便利、极大地丰富人们生活的同时是否还
有另一些附带的影响呢？ 
一个全新的行业的出现有其必然性，有需才有求，有求才有其生产的动力，
而经济人的本性又决定了每个人在社会活动中的本性都是逐利的。自媒体自进入
人们生活起，短短几年就取得爆炸式的发展且不断有自媒体平台获得大额风险资
本介入，这一切不可能只是因为其便利、有趣等属性，更重要的是其一定带有某
种逐利的性质，能够为所有者带来某种经济上的回报。尽管其产生的初衷确实不
是牟利。因此，自媒体是否具有商业本性？产生之初只是作为自有信息传播工具
的自媒体是否能够、是否应当转化为盈利的工具？在自媒体时代人们如何销售和
消费信息？如何有效利用自媒体平台进行营销与自我营销等问题？在当今还都
没有一个成系统的答案，本研究希望能够对这些存在的问题做出一定的回答，从
而能够为在自媒体领域创业的群体提供一定的借鉴意义。 
 
1.2研究目的及研究方法 
1.2.1 研究目的 
    本课题在经济学和传播学的理论体系下，剖析自媒体本质、研究其特征、功
能的基础上，讨论自媒体的商业属性这一热点问题。并希望通过一些典型案例的
研究和分析，挖掘消费者不同层次的需求，通过探索性的研究来梳理整合现有文
献，通过实例证实研究得出自媒体商业化的必然性和有效路径选择，并在分析现
有自媒体生存状况的基础上对该行业的发展提出相关的建议。 
1.2.2 研究方法 
    本文主要运用 1.文献研究法，自媒体商业化涉及到的学科较多，包括经济
学、传播学、心理学、营销学等，通过阅读相关文献、相关学科的理论著作来做
理论铺垫；2.前沿资料分析法，由于自媒体商业化目前还是一个较新的概念，可
参考文献较少，因此需要对前沿的信息有更多的把握。通过查找最新动态和数据，
并适当参考国外的自媒体研究成果来进一步探索；3.实例研究法，通过一系列实
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例来得出相关经济学结论，并结合定性分析法和比较分析法，将探索性和实证性
结合起来，共同挖掘自媒体商业化的本性和路径选择。希望通过特殊到一般再到
特殊的方法来对自媒体商业化的理论和实践做有效的结合。 
最后，不论在国内外，“We media”、“自媒体”都是一个较新的概念，甚至关
于它是否存在一个确切的定义也并没有准确的定论，媒体甚至学界也经常将其与
“新媒体”这一概念混用，不做区分。在这种历史研究资料不完备、所积累数据
稀少的情况下，本文根据可获得资料以及对多个自媒体案例实体深入研究并做出
判断和分析，并试图通过构建微观模型来解释主流自媒体商业模式中不同的变量
对商业化盈利效果的影响。 
 
1.3论文结构 
本文以自媒体为研究对象，把经济学与传播学理论相关知识联系，重点探讨
自媒体的商业化。框架如下： 
    全文一共由六章构成：   
    第一章是绪论，对文章做一个整体的概述，包括选题的依据、可行性、研究
的背景、目的和意义，研究的方法、论文的框架以及创新点与不足之处。 
第二章是文献综述，通过阅读国内外相关文章，进行回顾，并对国内自媒体
研究现状做一个归纳总结。 
第三章是探索性分析，在辨析相关概念的基础上，对自媒体商业化进程做一
个时间线路的梳理。 
    第四章是对论题的深入探究，基于对事实的分析，辩证地看待自媒体的商业
化，引出文章的中心问题，展开讨论。 
    第五章是商业化模式的具体讨论，包括主流模式和其他相关模式，由理论和
实例两方面互相支持观点，并对主流模式做微观模型的构建，尝试对该模型得出
的相关结果给出经济学的分析，指出不同因素对商业化结果的影响。 
第六章是做一个现实分析，通过数据分析我国自媒体的现实生存状况，提出
相关建议，引出关注。 
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1.4创新与不足 
1.4.1 创新点 
    一方面，目前对自媒体的研究多集中在形式、平台、使用者的上，而很少有
对其自身特性带来的商业属性的研究。即使延伸到商业领域，也大多是对自媒体
作为第三方中介对品牌的推广作用上，本文在分析自媒体特性与行业发展趋势的
基础上，对自媒体本身的商业属性进行了探索，试图证明在争议存在的背后是不
可抵挡的商业化趋势，以此来对这一较空白的领域进行一点探索性的研究。 
    另一方面，文章试图构建自媒体主流商业模式的微观模型，从理论的角度找
出一系列影响自媒体进行商业决策的因素，这也是一个较新的尝试。 
    最后，本文对典型的自媒体实例进行了分析，力图从中提取出自媒体商业化
的一般道路，再将其运用到个例上。即用特殊到一般再到特殊的路径来对现有商
业化自媒体进行分析，在理论与实际相结合的基础上回答相关问题。 
1.4.2 不足之处 
    首先，本文最大的不足之处在于数据的缺乏导致的无法建立计量模型进行实
证研究。由于自媒体从诞生到开始商业化进程的时间较短，且目前尚以零散的方
式分布在互联网的各个角落，没有归类成为一类成体系的行业，仅仅只是作为互
联网媒体的一个附属产品而非一个独立的行业，因此无法得到足够长年限的数据
以及足够严谨的面板数据，因此无法构建合理的计量模型，这是本文的一个缺陷。
希望今后在能得到完整、严谨数据的基础上，可对文章进行进一步完善。 
除此之外，由于发展和研究时间较短，本文的文献大多是从 2005年开始的，
且数量较少，也不利于文章的严谨性，这是另一个不足之处。 
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第二章 文献综述 
2.1 国外研究 
自媒体这一概念最初是出现在 2003 年研究者 Bowman 与 Willis 所做的一个
关于个人媒体的研究报告“we media”中，另一次出现则是美国作家 Gillmor 在
2004年发表的著作“We the Media”,这之后其他关于“we media”这个概念的研究和
发展，基本都是在这三位学者的研究基础上进行的。通常我们把“we media”翻译
成自媒体。Shayne 和 Willis 的研究是从新闻媒体领域的角度出发的，他们指出通
过自媒体，普通大众可以传播新闻、观点、表达自己的想法，这是一种全新的新
闻传播方式，人们不再局限于被动地在固定时间固定地点接收新闻，而是将传统
的自上而下的广播（Brodcast: Top-down news）转变为自下而上的互播（Intercast: 
Bottom-up news)，甚至成为了一种“由普通大众播报”的方式，形成一种 News 
Ecosystem，即新闻界的生态系统,而“由普通大众播报”所依赖的媒介就是自媒体。
人们依托自媒体，充当起了信息的传播者，且能够有选择性地对播报内容进行筛
选，显示出极大的个人偏好和喜爱，新闻的传播速度和范围不仅取决于新闻内容
本身，更多地是取决于能够引起多大人的兴趣，能够在多大范围内接触到可传播
人群。 
 
图 1.1 传播模式——广播 
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图 1.2 传播模式——互播 
 
 
Shayne 和 Willis 通过他们的报告指出，在新闻行业来说，随着科学技术的进
步和愈加强大的竞争对手的出现使得传统领域的媒体人再无法通过原有的手段
来维持自己的垄断地位，加上越来越多的“草根群众”的参与，这一情况变得更加
的明显和严峻。不同互联网平台以及可以随时保持网络连接的移动终端的使得如
今的网民可以在新闻和信息的生产和传播中发挥越来越积极的作用。就在这个对
信息供需都旺盛的年代里，自媒体这样一个借助于网络信息技术，用户能够非常
方便传播自身认为有价值的新闻、观点的平台就这样应运而生。而学者 Gillmor
虽然并没有对自媒体给出一个很标准化的界定，但是他从不同的角度，即新闻传
播学的角度，较为细致地说明了在科学技术和传播方式进步的推动下，各种媒介
方式的出现以及普通大众越来越强的社会参与感以及对真相和言论自由的追求，
使得传统媒体逐渐向新型的媒体形式转变，这些从更根源的描述了自媒体。自媒
体的出现使民主二字更加深入新闻行业、信息传播领域，使界定信息的生产者和
消费者的界限变得更加模糊起来，而传媒行业的参与者也延伸至普通大众。除此
之外，还有学者 Peskin 和 Nachison 在 2006 年的研究中提出，在自媒体这一新兴
事物的作用下，传统的媒体对信息和新闻的控制力减弱，受众即普通大众获得和
传递信息的模式发生着很大的改变。 
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2.2 国内研究 
    自媒体的概念在 2005 年左右传入我国，目前学术界对“自媒体”这一概念
的研究还处在一个起步阶段，研究呈现碎片化，尚未建立完整的研究体系。概括
来说当前研究主要集中在三方面： 
（1）平台的研究 
首先是对自媒体平台特点的研究，即对自媒体概念、类型和特点进行了梳理
和阐述。罗斌（2009）对自媒体进行了较为系统的研究，从内涵、特征、功能等
方面梳理了自媒体，并指出它会是今后网络媒体的主要发展方向。张美玲、罗艺
（2011）从不同的角度总结了自媒体的特性，包括可以自主选择受众、碎片化、
简短等特点。黄佳维（2015）对自媒体平台现状和未来趋势进行了探讨，在指出
其会有更加广阔的发展空间的基础上，提出了其在实际应用中存在的一些问题，
包括传播混乱、新闻信息价值参差不齐等。另一些对平台研究的文章则将重点放
在各种不同形式自媒体的特性上，例如博客的便捷性、社群性；WIKI 的开放性、
参与性；BBS的主题性、开放性；微信的即时性、包容性等，这些文章都肯定了
自媒体出现的意义，对推动其发展有一定的积极作用。 
（2）使用者的研究 
在平台的研究基础上，学者们针对自媒体的使用者也展开了一系列的研究。
李艳（2014）认为，自媒体的产生使人际关系产生了新的异化。打破了“情伦缘”
三位一体的人际交往模式，人际交往变得更加方便的同时，也给人际关系带来了
一些负面影响。丁柏栓（2014）认为媒体人使用自媒体，没有绝对不受约束的自
由，对于自媒体使用者来说，“发声”有更大的自由也意味着要受到更大的约束。
除了个人，自媒体的使用者还包括企业组织，而企业组织使用自媒体更多的不是
为了交流，而是为了传播，即传播自己的品牌。陈俊宁（2015）认为，企业要去
掉高姿态、借助热点话题，适当利用自媒体的特性，来对企业自身的品牌理念进
行传播。王诗淇（2015）指出，企业在自媒体条件下对品牌的传播不仅要依靠当
前的可利用平台，还要有自己的传播策略，有自己发展的个性和创新点。 
（3）对其他领域的影响 
自媒体还会对其他领域带来一些影响，包括政治领域、教育领域、管理领域
等，学者们也针对这方面进行了一些研究。例如在政治领域，有研究自媒体对政
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
  
 
Degree papers are in the “Xiamen University Electronic Theses and 
Dissertations Database”.  
Fulltexts are available in the following ways: 
1. If your library is a CALIS member libraries, please log on 
http://etd.calis.edu.cn/ and submit requests online, or consult the interlibrary 
loan department in your library. 
2. For users of non-CALIS member libraries, please mail to etd@xmu.edu.cn 
for delivery details. 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
